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“La moda ha sido, en tiempos recientes, objeto de análisis de todas las categorías 
académicas (semióticas, sociológicas, antropológicas, psicoanalíticas). Así se descubrió en 
la moda un emporio de significaciones sociales, estéticas, morales y económicas encerradas 
en su universo frívolo 
 
La relación cuerpo-vestimenta es muy íntima, fundamental. La ropa no es solamente una 
segunda piel. Es la aceptación, por el cuerpo, de su extensión comunicativa, expresiva.” 
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Estudiar y hablar de la naturaleza del ser humano ha sido  enriquecedor al 
desarrollo de las sociedades. Las perspectivas puestas en tutela han motivado a hombres y 
mujeres a entenderse física, mental y socialmente. Este trabajo ha consolidado un aspecto 
de los tantos abordajes del vivir del ser humano, en específico del hombre.  
Se combinan dos aspectos aparentemente lejanos, el vestir y  las conductas machistas 
(herencia del patriarcado).  El peso histórico sobre la formación del sistema patriarcal es 
de casi 2,500 años por lo tanto sumergirse en la temática conlleva a un significativo 
tiempo de recopilación histórica y  análisis, en este caso gracias a trabajos ya existentes 
como referencia, se pone en evidencia la aun vigencia de estos patrones de conducta en la 
sociedad nicaragüense, ahondando en el tema a través del código de vestir.  
La ropa ha significado en el desarrollo de este trabajo, la comunicación más 
sincera de quienes somos y ha contribuido al análisis en el tiempo del uso y costumbres. 
Se ha reconocido ese valor comunicativo que no se ha explorado.  
Creyendo en el poder evolutivo del ser humano, nace también en este proyecto una 
iniciativa que de apertura al cambio de conducta, que intenta minimizar la problemática 
social que un día fue un tópico de curiosidad personal y motivo de iniciar y desarrollar 






1.1 Formulación problema 
 
La industria del diseño de moda en  Nicaragua  ha toma un giro positivo y en 
ascenso,  es un área emergente, sin embargo los nuevos diseñadores han centralizado su 
atención al segmento femenino, esto se debe a que el segmento masculino no genera una 
demanda. ¿Por qué? debido a la influencia social que arraiga una conducta que desacredita 
la importancia de la presentación y vestir.  
 
1.2 Hipótesis del proyecto 
 
Existe el precepto de  que la moda o el buen vestir es únicamente para mujeres u 
hombres feminizados, o  que el arte de vestir para los hombres, radica solamente en la 
selección de un buen traje. A través de la “Nueva masculinidad” es posible omitir las 
estigmatizaciones y crear una nueva conducta que mejore no solo la presentación del 
hombre joven nicaragüense sino también sus acciones.  
 
1.3 Justificación  
La investigación de este proyecto pretende unificar  la industria de la moda con su 
dimensión social, y es que el vestir es un lenguaje o código que revela la esencia de la 
persona y su entorno. En este caso, nuestra sociedad no exenta del sistema social patriarcal, 
el cual está basado en una diferenciación rígida de roles y expectativas, la cual  contiene 
una carga cultural arraigada al machismo. 
A través del tiempo se han hecho varias revisiones al papel del hombre, pero ¿se ha 





es una banalidad es un condicionamiento, y traer a mención la homosexualidad continua un 
prejuicio que  a como menciona Vitoria 2008 “La homofobia es otro de los mecanismo 
básicos para perpetuar la ideología patriarcal de la masculinidad.”  
El modelo tradicional de masculinidad ha perdurado  durante los años en nuestras 
sociedades sin beneficios que se le pueda atribuir, muy en cambio a como describe en 
Vitoria 2008. “En la definición del modelo del hombre heterosexual  se rechazan actitudes 
consideradas femeninas y a los hombres que las tienen”  por lo tanto este modelo ha 
condicionado  la identidad, el gusto e incluso cualidades que un hombre pueda tener y/o 
querer demostrar.  
 “El ser hombre o mujer está condicionado incluso antes del nacimiento, cuando se 
decoran las habitaciones, se compra la ropa, etc. El aprendizaje de género son lecciones que 
nos enseñan la familia, escuela, religión y sociedad en que vivimos” 2008 Vitoria. 
Lo femenino y masculino se aprende y, por lo tanto se puede modificar. Es 
momento de reconocerlo y leer entre ropas  concientizando así  que sea el inicio de  una 
nueva propuesta de conducta. Recordando que la igualdad es un sinónimo de bienestar 
frente a la cultura, apartando así la exclusión y marginación.  
 
1.4 Tema 







1.5 objetivos  
Objetivo General 
Demostrar el poder comunicativo del código de vestir y su importancia social cuestionando 
los estereotipos de la masculinidad nicaragüense para  promover la construcción de nuevos 
patrones de conducta. 
 
Objetivos  Específicos 
1. Relacionar el código de vestir masculino con las características culturales de nuestra 
sociedad y la comunicación. 
2. Identificar las bases culturales que han contribuido a formar una sociedad machista 
3. Promover la nueva masculinidad como propuesta que de apertura al cambio de conducta, 
a través de una línea casual de ropa.   
 
1.6 Antecedentes  
La moda ha sido una temática abordada con la frivolidad  que se cataloga, sin 
embargo muchos personajes como filósofos y psicólogos han abordado la moda desde el 
enfoque sociológico, uno de ellos el semiólogo y filósofo Roland Barthes con el “sistema 
de moda” que la describe como un mecanismo cultural que implica factores psicológicos, 
sociales y simbólicos. 
Previamente a la asociación de la moda con el entorno sociocultural, se han 
desarrollado estudios y teorías de adaptación al entorno natural, con ello se estableció un 





Jonh C. Flügel en la  “Psicología del vestido”  aborda tres aspectos: adorno, pudor, 
y protección, es decir, protección de las condiciones medioambientales, la identificación de 
género o grupo,  entre otros.  
Recuerdo un ejemplo reciente en  Brasil alrededor de cinco años atrás, los 
trabajadores del servicio público, debían cumplir con la norma de vestimenta de traje, saco 
y corbata, pero en ciertas zonas del país las máximas de temperaturas en verano superan los 
40° grados, por lo tanto el código no era culturalmente compartido pues se alejaba del 
principio de utilidad, que en ese momento era la comodidad dentro de la formalidad del 
traje. Inició así una protesta creativa  donde los trabajadores portaban corbatas 
extravagantes, de colores, dibujos y demás para generar un cambio.  
 El Resultado fue muy positivo, puesto que ahora, los trabajadores no son obligados 
a portar  un traje completo en esta temporada del año, y no es visto como falta de sobriedad 
si no, una adaptación ambiental y cultural. 
El ejemplo de Umberto Eco (1976) “lleva minifalda en Catania: es una muchacha 
ligera, Lleva minifalda en Milán: es una muchacha moderna. Lleva minifalda en Paris: Es 
una muchacha.  En Hamburgo, en el eros: puede que sea un muchacho”  describe que el 
cambio sociocultural coincide con la adopción de un estilo diferente de la moda.  
Siendo la vestimenta  un sistema de signos que expresan mediante un lenguaje 
visual características tanto individuales como colectivas, por destacar algunas: condición 
social, sexual, carácter, incluso situación geográfica y situación coyuntural, la moda 





Y es que  la moda puede resultar muy expresiva, por  ejemplo, En los  años 60, las 
cabelleras largas tanto en hombre como mujeres o en un mayor expresionismo los pies 
descalzos de los hippies. Un ejemplo más antiguo en los años XVI y XVII  la indumentaria 
femenina el corsé que resulto de convicciones estéticas y sociales, pues era de uso de las 
clases más altas ya que destacaba la buena imagen de la mujer para eventos sociales. La 
otra parte de la población llevaba esta prende de forma sencilla desde la confección y tipo 
de materiales. Dicha   Prenda  luego se rechazó por intereses políticos-militares. Napoleón 
creía que el corsé tenía efectos negativos sobre la natalidad, lo cual perjudicaba sus 
intenciones militares que necesitaban nacimientos masivos para los futuros soldados. 
Un ejemplo en nuestro contexto el  traje militar. ¿Quién olvida que durante los años 
80 el color verde olivo tan usado por todos  los que decían presente ante una guerra?  En 
Nicaragua por muchos años esa vestimenta estuvo de moda en la juventud quienes se 
sentían identificados con el proceso revolucionario; unos sin haber participado activamente 
en la guerra vestían todo el traje militar con el cual sentían ostentar poder.  
En fin la moda y el vestido pueden ser entendidos como códigos comunicacionales, 
tal como  mencionaba Eco “el vestido y la apariencia descasan sobre códigos y 









1.7 Análisis del entorno  
Programas de desarrollo.   
A nivel nacional ciertos organismos han abordado la temática de nueva 
masculinidad, entre ellos. Puntos de encuentros, Cantera y el IEEP.  
En los talleres realizados por Cantera, se han abordado las temáticas de identidad y 
comunicación, masculinidad y poder, género, poder y violencia. Estos programas están 
dirigidos de  20 a 25   hombres de diferentes procedencias, organizaciones gubernamentales 
o no gubernamentales, y de diferentes edades  “La tercera parte de los participantes tiene 
menos de 28 años, otra tercera parte están en el rango de 27-34 años y la otra tercera parte 
tienen más de 35 años, 4 de ellos tienen más de 40 años”. (2014. Memoria primer taller, 
Cantera) El grupo cantera promueve la reflexión grupal e individual partiendo de las 
vivencias personales, con el objetivo de concientizar a grupos de hombres que aporten al 
cambio.  
Los principales aprendizajes es el dominio de los conceptos violencia, poder, 
género. Auto cuido, violencia ejercida y recibida, conciencia sobre la relación con la mujer, 
entre otros.  
Otro de los organismos es Puntos de encuentros, organización civil sin fines de 
lucro, feminista que además de promover los derechos de las mujeres  han promovido 
alianzas con los hombres como principio fundamental para construir  relaciones basadas en 





Han realizado talleres de masculinidad, y fueron los pioneros en investigaciones 
sobre el tema a nivel nacional también promovieron la conformación del primer colectivo 
de hombres contra la violencia.  
Además Puntos de encuentros ha trabajado para el desarrollo de REDMAS (Red de 
masculinidad por la igualdad de género) la cual está conformada por más de 20 
organizaciones  y coordinan actividades sobre la masculinidad y las relaciones de género, 
dirigidas  particularmente a la población joven y adolescente “Desde esta red, se han 
organizado varias campañas dirigidas a hombres adolescentes y jóvenes, tales como: Ser 
Machista es Balurde, Que tuani no ser machista, Campaña del lazo blanco, Hombres 
comprometidos por el fin de la violencia, Gánale a las ganas  y Vos sos mi papa. ” 
REDMAS 
La campaña “yo asumo el reto”  contó con la participación de artistas 
nicaragüenses. Como parte de las estrategias, Angel Mick  y Garcin  fueron los intérpretes 
de las  canciones. La letra de dichas  canciones  invitan a empezar el cambio 
individualmente para logros de igualdad “…porque las mujeres merecen lo mismo que los 
hombres porque aquí todas y todos somos iguales “ 
Dentro de las más recientes (Julio 2015) aportes de proyectos sobre masculinidades, 
está el  taller “Transformando nuestra masculinidad promovemos relaciones justas” el cual 
trabajaron en coordinación con fundación Luciérnaga y el Instituto de Estudios Estratégicos  







2. Marco teórico 
2.1 Definición de Conceptos 
 Moda: Es la persistencia de una acción o alguna forma de uso. Por lo general se 
asocia a la ropa, sin embargo puede extenderse, a indumentaria, modos, actuares y 
todo aquello que   este en auge por un tiempo determinado cabe destacar  que tiene 
estrecha relación al ámbito social. “está de moda” cuando grupos o muchos 
individuos manifiestan el uso.  
 Código en comunicación se entiende como el conjunto de signos los cuales dan 
sentido y permiten que se trasmita un mensaje.  
 Cultura conjunto de hábitos, construcciones, expresiones entendidos como  ideas, 
costumbres y tradiciones que caracterizan una sociedad.  Es una forma de expresión 
de cada sociedad pues revela desde creencias,  modo u estilo de vida, y demás.  
 Género: es la identificación del ser humano acorde a su sexo, hombre o mujer.  
 Sistema patriarcal: Es un sistema familiar y social basado en el poder masculino. 
Se otorga poder  al rol del hombre sobre la mujer.  
 Machismo: Actitud o manera de pensar basado en preconcepciones y estereotipos 
que sostienen que el hombre es por naturaleza superior a la mujer. Es una conducta 
que se puede dar en ambos géneros, es decir machismo de hombre a hombre, o de 
mujer a Hombre.  
 Masculinidad: Es un término que ha acuñado la sociedad para diferenciar el 
comportamiento o rol del hombre respecto a la mujer. Sin embargo masculinidad 






2.2  Herramienta de comunicación  
Todo comunica, sería mi primicia; como comunicadora es fácil creerlo, pero bien, la 
realidad es que todo comunica y la variación es en el cómo se comunica. Entonces si 
concebimos  el vestir como un código  se entenderá como una herramienta de 
comunicación donde existe un emisor, destinarios,  mensaje y un contexto.  
La moda es un lenguaje complejo, claro, como lo es el cuerpo, los movimientos 
gestuales la comunicación no verbal. Entender la relación entre vestimenta y cuerpo es lo 
que da apertura a  verlo como herramienta de gran poder comunicativo cuya 
descodificación informa de la sociedad a la que pertenezco, miedos y prejuicios, creencias 
o preferencias entre mucho más.  
A la vez no es solo la decodificación del vestido revela si no, también la  del propio  
emisor, que deja a ver: motivaciones, convicciones, razones y sentidos  como la 
pertenencia,  las normas socialmente aceptadas, entre otros.  
 
2.3 El vestir código semiótico social  
El vestir es un código que permite múltiples lecturas: culturales, políticas, 
económicas, profesión (uniformes bomberos, policías  o la sotana en el caso de un 
sacerdote)  etc. La lectura más clara ha sido las diferencias sociales de acuerdo al código de 
vestir, ya sea desde el material, calidad o la forma, pero no es la única y  lo mencionaba 
Nicola Squicciarino “… El vestido siempre significa algo y transmite información vital en 





religiosidad, independencia, originalidad o excentricidad, así como su concepción sobre la 
sexualidad y el cuerpo” 1990  
Cabe mencionar también aquellas prendas con cargas morales, estéticas o religiosas 
como los velos para las mujeres de occidente,  las indumentarias como el sombrero y 
bastón para el hombre elegante o el turbante del hombre de la Inda. Algunos de estos 
códigos  aún están vigentes, sólo dependerá desde la cultura que se analice.  
Por estas razones  el vestir se puede entender como  un lenguaje que insinúa, oculta, 
se renueva  aportando así a la manera de cómo somos interpretados,  o muy bien cómo 
queremos ser interpretados.  Pues la adaptación de una manera de vestir “un estilo”, un 
código  recae sobre relaciones entre el  individuo y los  grupos.  
         Aunque nos parezca un actuar individual, seleccionar “según nuestro gusto” nuestros 
guardarropas, estas selecciones están  influidas por comportamientos sociales, por eso la 
moda cambia o pasa  una vez que  nuevos tipos de comportamiento  aparecen en un grupo.   
 
2.4 Código cultural histórico  
El vestir puede ahondarse y ser materia de comunicación desde la historia y cultura 
puesto que toda cultura cubre su cuerpo, de una manera u otra, es decir se personaliza al 
añadir elementos diferenciadores (maquillaje, formas, colores, indumentaria etc.) Por lo 
tanto podemos decodificar como el vestir traduce el momento de una época en la historia de 
cada sociedad.  






Ámbito territorial:  
En la cultura islámica las mujeres se ven destinadas a cubrirse casi a totalidad el 
cuerpo e incluso el rostro.  El Burka es el nombre de la prenda (a la que muchos llamamos 
velos) que cubre a la mujer de los pies a la cabeza y deja una única rejilla a la altura de los 
ojos para que puedan ver. El uso de esta prenda se debe a las prescripciones sagradas  en las 
culturas islámicas o bien a la rigidez de la interpretación de estas.  Pero también hay 
mujeres en la misma cultura que se les permite usar “velos” un poco más descubierto,  
dejando a la vista el rostro, cubriendo cabello y cuello, es el caso en Pakistán (por 
mencionar uno) que usan  gasas de llamativos colores combinadas con túnicas y pantalones 
a juego.  
También las tonalidades y la calidad de la tela son elegidas en función de la 
actividad para la cual se vaya a utilizar, es decir, tras una misma cultura existen detalles 
diferenciados con gran significación. En esta caso mayor apertura, dentro de la sumisión de 
la mujer.  La dominación masculina, conlleva, una mayor diferenciación de la indumentaria 
de ambos sexos.  
 
Creencia:  
Las mujeres de la tribu Padung, utilizan una indumentaria bien distintiva que son los 
anillos de cuellos que se utilizan en la garganta y cuyo objetivo es alargarla. “…Hace que 
las mujeres se vean como un dragón, que es una figura importante en su cultura y las 





Los anillos se implementan en las niñas al cumplir cinco años, con cada año que 
pasa se agrega un anillo más.  Formando parte de ellas ya que no es una pieza que se quiten 
en algún momento determinado.  Muchos documentales que se han hecho para narrar la 
creencia en torno a esta indumentaria comentan la importancia estética que se le adjudica a 
los anillos o bien al cuello largo de la mujer una vez que los usa.  
La colocación del primer anillo es motivo de celebración para la familia de la niña.  
Género:  
 
En Nigeria, al sur del Sahara se encuentra el grupo étnico Wodaabe quien tiene una 
costumbre muy opuesta a la convencionalidad de que la mujer es quien se maquilla. Aquí 
los hombres son quienes resaltan su belleza utilizando pigmentos de colores y arcillas para 
decorar el rostro. Lo hacen con el fin de conquistar a su futura esposa.  
Anualmente celebran un ritual de cortejo el gerewol, dónde los hombres jóvenes se 
maquillan y también deben destacar con su vestimenta para atraer. El jurado son mujeres 
solteras  para las cuales belleza significa altura, blancura en los dientes (por eso los 
hombres  usan pigmento negro en los labios para resaltar la nitidez del blanco de sus 
dientes) y delgadez.  
Por mencionar algunos otros ejemplos:  
El traje militar utilizado exclusivamente por el hombre, se utilizaba  como 
identificación o pertenencia a una fuerza armada en particular.  El traje de tres piezas que a 
sus inicios era una prenda de vestir para caballeros, los sombreros de copas altos, en fin un 





2.5 Moda y género   
Durante mucho tiempo hombres y mujeres embellecían sus cuerpos y sus atuendos 
con adornos. El hombre compartió con la mujer la ostentosidad de la indumentaria y la 
vestimenta compitiendo con  adornos, bordados y encajes.  
Cabe destacar, nuevamente, que esto se daba como diferenciación de poder, no solo 
hablando de monarquías, también en las tribus los jefes usaban un atuendo distinto a los 
súbditos. En las clases humildes la vestimenta dependía del clima, en los países fríos se 
utilizaban pieles y telas gruesas, en los más cálidos no se usó ropa. 
 Causas políticas y sociales fueron la pauta para abolir esta tradición que recalcaba 
las diferencias de rango y riquezas; La Revolución Francesa  difunde la igualdad,  llevando 
así el uso de piezas y materiales asequibles para todos.  Los hombres  renunciaron a su 
derecho a todas las formas de ornamentación  a lo que John Flugel llamó  “la gran renuncia 
masculina”  puesto que  para la mujer fue una renuncia momentánea. 
Al terminar la primera guerra mundial la mujer que ha empezado a laborar en 
oficios que anteriormente eran del rol masculino, decide cortarse el cabello, recortar la 
longitud de su atuendo, falda, dando así fin a una tradición de siglos.  
Sin embargo la Revolución ha sido desde entonces la pauta, con poca excepción, a 
la sobriedad en la vestimenta masculina.  El traje ha vivido pequeñas variantes, 
conservando los tonos discretos deslumbrando con color únicamente la corbata. “la negrura 
de sus zapatos… y en la rigidez almidonada de sus cuellos y de sus pecheras, los hombres 





2.6 Códigos del hombre Nicaragüense  
El uso del traje estuvo vigente varias décadas en Nicaragua su mayor auge fue a 
finales de los 50s. La ropa hecha a medida, las selecciones minuciosas de las telas (casimir, 
lino, gabardina, majeur Podesua) y el trabajo a  tela abierta es decir, a lo ancho de la tela, 
nunca  llevaba incorporado piezas (pequeños cortes)  por lo tanto el excedente de tela se 
utilizaba únicamente para las pretinas o “falsos” asegurando así el tallaje perfecto con la 
morfología del hombre.  
El proceso de confección incluía el “hilvanado” que es el unir las piezas a mano 
antes de utilizar las maquinarias industriales.  Era la mano de obra, la calidad humana, lo 
que daba valor a los trajes. Además  aunque se hacía a la medida no había sólo una persona 
tras la elaboración del traje, habían  personas especializadas, algunos en bolsas traseras, 
otros en pretinas, portañuela, cargadores, etc.  Por eso los trajes eran la primera opción para 
embajadores, hombres ejecutivos y claro está el presidente.  “Los clientes de los trajes 
Gómez, eran embajadores y el mismo Somoza, pues reconocían la calidad”  dice Cándida.  
El traje  fue sinónimo de elegancia y  ostentosidad, aunque también de necesidad así 
lo describe  Cándida López  trabajadora de los “trajes Gómez” quien comenta  que el traje 
era utilizado por los hombres de clase social alta, sin embargo paso a ser una adaptación 
social puesto que a los eventos como bodas o fiestas en clubes se solicitaba en las 
invitaciones el traje formal,  por dicha razón los hombres obreros  debían alquilar un traje  
para la ocasión o no asistían. El que podía compraba un traje (hecho en serie)  y lo 





En los años 60 y se extendería hasta los 70  se apreciaba una estética elegante 
nuevas formas de llevar el vello facial como el bigote y la barba. Respecto a las prendas de 
vestir los jeans de grandes campanas se popularizaron, y las camisas de mangas largas 
holgadas.  
Otra prenda distinguida en el hombre nicaragüense fue la guayabera,  camisa blanca 
de mangas cortas o largas que sin necesidad de chaqueta o corbata  es sinónimo de  estar 
elegantemente vestido para cualquier ocasión.  Esta prenda también se hacía a la medida de 
la persona, algunas sastrería ofrecían el servicio. Fue muy usado en los años 70 por los 
miembros del parlamento, quienes la  lucían de mangas largas combinadas con pantalón de 
lino o algodón y zapatos cerrados.  
La guayabera tradicional de color blanco, de lino y con alforzas verticales persiste 
en el tiempo como una prenda distinguida.  Si bien se ha popularizado e incluso se han 
hecho versiones de colores, la original  es apta para bodas, bautizos, eventos sociales y 
culturales. 
 En Nicaragua la producción textil contaba con mano de obra de calidad, y 
experiencia, fue un área explorada tanto por mujeres como hombres, que se dio a nivel 
macro con los grandes talleres y a nivel micro con personas que confeccionaban desde su 
hogar, pantalones, blusas, faldas, zapatos, caites, alforjas, pantalones tipo capri.  
 Posteriormente dada la coyuntura del país, durante los 80 la ponderación en la 
vestimenta desapareció. El hombre de estos años  se interesó en menor medida en una 





Un  código muy distintivo de ese tiempo fue el traje militar. Las clases populares en 
apoyo, se identificaban con alguna pieza la más común el pantalón, no importaba si iban 
descalzos o con botas pero llevar esa prenda  era importante para mostrar pertenencia.  
También se utilizó mucho los colores oscuros en el caso del hombre, azul, verde olivo, 
caqui, grises y cafés. Persistió e incrementó el uso de los jean o vaqueros, eran de diferentes 
estilos, jeans prelavados, rotos, de  tonos azules o tonos oscuros. Etc.   
La década de los 90 fue un periodo de cambios, también lo fue en el vestir y la 
diferencia la marcó el joven. Se dio una gran brecha diferenciadora en el vestir del hombre 
y el joven, para el hombre nicaragüense  reapareció la guayabera, pero para el joven hubo 
mayores opciones con la apertura del comercio.   Desde entonces el vestir en los jóvenes es 
como una subcultura. 
 El código de vestir se inclinó a lo “más urbano”  camisetas o chaquetas  con 
nombres o imágenes de los  grupos favoritos de música o deportes, o camisas manga corta 
de cuadros,  los tenis, y  se empieza a usar camiseta o camisola blanca debajo de la camisa 
como cuidado personal para evitar impregnar sudoración en la camisa principal.   
En la actualidad el hombre joven nicaragüense aun usa el traje  como sinónimo de 
formalidad y elegancia en ocasiones que lo ameriten como bodas, aniversarios etc. En la 
vestimenta casual hay una apertura a nuevos estilos en camisas y  adopción de colores en 
pantalones, sin embargo  estas adopciones han sido de manera paulatina, permaneciendo 
una vestimenta sin decesos e incrementos, manteniéndose en lo convencional: jeans y 
camisa, como menciona el Diseñador Carlos Rene Cruz “El mercado de la moda masculina 





mercado masculino es un mercado difícil, más exigente, más en una sociedad 
ponderadamente machista que ve la moda como un culto de carácter femenino o 
innecesario”  
Más allá de las piezas de vestimenta expuestas en tiendas, en  la exposición de moda 
Nicaragua Diseña 2015 ciertos diseñadores se arriesgaron a tomar el reto de incluir 
vestimenta para hombres, incluyendo tendencias internacionales como blazers casuales, 
pantalones extra cortos y algunos accesorios como sombreros, pulseras etc.  Carlos René 
Cruz incluyó algunos looks para hombres jóvenes en su colección, comentó que “más que 
todo como experimento”, además que para él “la juventud siempre es más receptiva a los 
cambios, novedades y tendencias del momento.” 
 
2.7 Hombre transmisor de lenguaje 
Cada cultura dispone de una serie de códigos y roles que rigen el comportamiento, 
actitudes y expectativas. La principal característica que se  relaciona al hombre es la fuerza, 
ya en la edad adulta se añaden virilidad y responsabilidad económica.  
Entonces ¿Qué transmite el hombre?  Las condiciones emocionales con las que se 
educa, y luego refuerza en la sociedad. Cabe destacar la frase  de Vitoria 2008 “… el 
proceso de socialización se encarga de fomentar las actitudes que se consideran adecuadas 






Los estereotipos empiezan de las tradicionales frases: los niños no lloran, tenes 
que ser fuerte, eso es de niñas, etc. Frases que calan en el colectivo formando parámetros 
del “deber ser” incluso  el pensar y actuar.  Por ejemplo se corrige a un niño  que actué 
delicado (se aleja del modelo de fortaleza  asignado a masculinidad) y se aplaude al que 
rompa los juguetes y maneje el carro más rápido (pues se asemeja a domino, fuerza). 
  Bien, ¿dónde radica la relación con la vestimenta? dentro de las normas 
establecidas se ha enseñado a “el rosado es color de niñas”  “el azul es de niños” “esa 
camisa ajustada parece de mujer”  entonces  al igual que las características y  actitudes, los 
gustos son enseñados y determinados por el género. Y será mejor cumplir con lo 
establecido puesto que al igual que con cualquier otra norma cultural y socialmente 
aceptada,  se excluye a quien no la cumpla.  Así mismo “el cuidado propio y la salud tienen 
también un fuerte componente de género”  Vitoria 2008, se refuerza la idea de que el 
cuidado propio es femenino frente a la fortaleza  que es masculina.  
 
2.8 Nuestra sociedad  
El machismo tiene relación con muchos  códigos que representan poder.  Dos 
grandes poderes, sobretodo de nuestra sociedad, es el  poder de la religión y política.  En 
1991 el  90% de la población nicaragüense era católica,  es decir, los actuales jóvenes 
alrededor de 20 años fueron criados bajo las enseñanzas del catolicismo. De acuerdo al 
Censo del año 2005 del Instituto Nicaragüense de Estadísticas y Censos (INEC), el 58.5% 
de la población era Católica Romana, y el 21.6%  Protestante Evangélica, es decir, 





Dentro de la enseñanza de la religión se distingue que el rol de cuido y reproducción 
le corresponde a la mujer. A esto se le conoce como la división sexo género.   El tema de la 
sexualidad se sitúa  desde la biblia,  traduciéndose hasta nuestras relaciones de 
sociabilización actual.  
Desde el aspecto político existen únicamente dos sexos legitimados hombre o 
mujer, Al igual que en el reconocimiento de los derechos de familia que están constituidos 
de hombre a mujer o viceversa.  
 ¿Qué sucede entonces? El machismo es resultado de la construcción social más 
estos aportes.   Por un lado aprendemos que el rol de la mujer es inferior, así que cualquier 
representación simbólica femenina es sinónimo de desplazamiento social porque la mujer 
desde un inicio ha sido desplazada. Por otro lado la identidad trasciende sobre el sexo. 
Los simbolismos representativos construidos socialmente son de gran importancia 
para las familias, las cuales cuidan y vigilan el  vestir, el hablar, el actuar “No llore, usted 
es varón” a lo que muchos especialistas del tema le han llamado la castración simbólica, 
que contrae tantas repercusiones para la psicología tanto masculina como femenina.  
Los padres y madres se focalizan en el bienestar social por medio del cuerpo a 
través de un sin número de representaciones que la sociedad codifica. Como hombres 
pueden querer desarrollar otros roles pero no son opcionales puesto que ya están 
establecidos por la sociedad.  
Gerda Lerner menciona que “Hombres y mujeres son biológicamente distintos pero 
los valores y las implicaciones basados en esta diferencia son consecuencia de la cultura”   





hacia el hombre la crítica en relación a la sexualidad ¿Cómo te vestís? ¿Cómo te ves? 
¿Cómo queres ser? Sumando a esto que las relaciones humanas permiten realimentar un sin 
número de información que están dirigidas a preservar la estabilidad, es decir,  frases de 
aceptación como si la condición sexual fuese un parámetro o punto de partida para el éxito.  
 
2.9 Nueva Masculinidad  
La nueva masculinidad es una contrapropuesta al papel de género del hombre, a ese 
modelo rígido de masculinidad, que entiende la fortaleza física como una  cualidad 
determinante, la virilidad traducida como hombría  y la fortaleza emocional. Todo esto a lo 
largo de los años de la vida del hombre se traduce en violencia, la  cual abarca violencia 
contra las mujeres, contra otros hombres y contra sí mismo, Homofobia puesto que se 
entiende que el valor del hombre radica en la heterosexualidad, y el impedimento a  la 
demostración de afecto. 
La nueva masculinidad procura la erradicación de estos estereotipos e intenta 
alcanzar  una sociedad más igualitaria donde el hombre puede ser flexible, creativo, 
consciente y responsable de su propio cuerpo sin temor  o auto condicionamientos por  ser 
distinto a lo que establece el modelo tradicional. “la nueva masculinidad asume los 
hombres son capaces y tienen el derecho de experimentar y expresar los mismos 
sentimientos que las mujeres, sin que ello signifique que se están afeminando” Pizarro, 
Héctor. (2006)  
La superación simbólica entre géneros deberá reflexionar desde todos los aspectos 





una herencia de largos años que al hombre se le ha enseñado su distintiva superioridad y 
como reflejarla. Claro está, que la nueva masculinidad trae consigo el desprendimiento de 
las señales de poder.  
La  temática de nueva masculinidad  tiene pocos años desde su surgimiento, A 
inicio de los años 70 se comienzan a indagar en estudios dirigidos a masculinidades, y se  
implementan hasta en los años ochenta, en una primera fase que trabaja en la autoestima del 
hombre, posteriormente en una segunda fase se incorporan las reflexiones sobre las 
dificultades de los hombres para renunciar al modelo tradicional de masculinidad, se toman 
en cuenta a las mujeres y los malestares que les provoca el poder y la dominación 
masculina. Desde entonces ha acrecentado el interés por los  hombres a la búsqueda de un 
resignificado de vivir la sexualidad, entiéndase, sexo, como seres sexuados que somos.   
Esta nueva forma de ser hombre conlleva a un gran crecimiento personal donde los 
sujetos deben reflexionar sobre lo que son y así modificar algunos aspecto del estilo de 
vida. Implica entender los antiguos modelos de enseñanza y visionar una nueva conducta 
que conlleve a bienestar tanto personal, en pareja y familiar. Reconociendo el derecho a 
cuidar de su salud, derechos a mejores comunicaciones, a crear vínculos afectivos, 










3. Diseño Metodológico  
3.1 Segmentación 
3.1.1 Mercado Directo  
 Jóvenes entre 18-26  años de edad  
 De Managua, o que han vivido los últimos diez años en la ciudad.   
 Solteros 
  Estudiantes Universitarios o recién egresados   
 Iniciado en el campo laboral 
 Nivel socio económico medio y medio alto.  
Se delimitó  el segmento a la  capital, Managua y sus zonas urbanas ya que las  
actitudes y muchos hábitos de consumo  están directamente relacionados con datos 
geodemográficos.  La edad se segmentó a jóvenes  adultos, dado que el actor dinámico en 
nuestra sociedad son los  jóvenes; La Población Nicaragüense es una población joven: 
(Conforme a la proyección de INIDE, 2007ª). En el año 2005 había 1.18 millones de 
Jóvenes (entre 18 y 29 años) los que representaban el 35% de la población total, además  
los jóvenes son más receptivos a los cambios refrescando así los ciclos sociales.  
Se delimitó el estado civil a solteros ya que son más receptivos a acciones 
individuales, es decir, tienden a depender de sus propios valores o estándares al evaluar 





El ingreso, aunque sea moderado, es una variable de gran relevancia  para la libertad 
de  decisiones de los jóvenes,  aunque cuenten con apoyo económico de sus padres; generar 
ingresos propios aviva el sentimiento de libertad. 
El grupo seleccionado son estudiantes sin diferenciar carreras de grado u otros 
estudios, puesto que el estudiante  está más expuesto a la búsqueda de información y a la 
participación en eventos, foros, etc.   
3.1.2 Perfil psicográfico  
Personalidad:  
 Extrovertido: En su zona de confort con amistad y familia, hace un papel 
protagónico, propicia espacios de risa,  toma iniciativas etc.  
  Conservador en relaciones: Es muy abierto en su grupo de amistad. Se 
presenta jovial ante personas externas, pero no da mayor apertura.  
 Buen sentido del humor:   
 Observador: Analiza la situaciones, aunque sostenga su posición ante una 
situación escucha argumentos distintos.  
 
Estilo de vida:  
 Activo: debe ser un joven que practique alguna actividad física ya que el 
ejercicio libera serotonina (hormona que favorece la alegría)  lo que hace 
que el individuo tenga mayores estímulos, apertura al cambio y perspectiva 





 Uso controlado de alcohol: Es un joven que en actividades sociales puede 
consumir alcohol en una cantidad moderada.  
 Buena relación familiar: Un joven que guste de interactuar en los distintos 
eventos familiares como, bautizos, bodas, cumpleaños etc.  
 Enérgico: Joven que en su tiempo libre gusta de la playa, comidas fuera de 
Managua,  actividades entre amigos, etc.  
Intereses:    
 Mantener una imagen física: Es un joven que en sus prioridades  está un 
horario asignado  a cualquier tipo de deporte o ejercicios de pesa en un 
gimnasio, sin caer en extremos de musculatura.  
 Tecnológicos: Les gusta experimentar nuevos lanzamientos de productos, 
son observadores activos en redes sociales, sin necesidad de tener mucha 
presencia o interacción.  
 Gusta de  viajar: es un joven que ha viajado 2 o 3 veces, gusta de conocer 
otras costumbres.  Tiene proyecciones de viajes a futuro.  
 Minucioso en la selección: peliculas 
 
3.1.3 segmentación secundaria  
 Padres jóvenes entre 24 -30 años  
 De Managua, zonas urbanas.  
 Nivel académico Universitario 





Son hombres jóvenes  dispuestos al cambio, receptivos ante acciones de beneficios 
para sus hijos. Que han vivido en una sociedad machista y definitivamente no quieren las 
mismas repercusiones y situaciones para sus hijos.  Mantienen buena relación con su 
cónyuge.    
 
3.2 Objetivos de Investigación  
 Identificar asociaciones significativas  a través de  entrevistas estructuradas que 
permitan ahondar en las perspectivas de los entrevistados.  
 Obtener información tanto verbal como no verbal a través de entrevistas grabadas y 
espacios de interacción con los encuestados.   
 Aplicar técnicas psicológicas en la elaboración de cuestionarios y dirigir dichos 
recursos a respaldar la hipótesis.   
 
3.3 Hipótesis de la investigación  
A mayor conocimiento de los aspectos  machistas a nivel social y personal,  se 
reconocerá la necesidad de cambios en los  hombres jóvenes,  adoptando acciones de nueva 
masculinidad.  
 
3.4 Diseño de la Investigación 
La investigación se realizará a través de dos herramientas, entrevistas personales y 





previamente seleccionado que cumple con las características del segmento, con el objetivo 
de observar y  obtener información más profunda.  Se pretende captar el lenguaje no verbal 
para reforzar las ideas expuestas por los entrevistados, además con este método las 
variables pueden ser independientes y las  personas son más tolerables a responder 
preguntas abiertas.  
La entrevista estará compuesta por cuatro preguntas. La primera requiere 
asociaciones y las siguientes tres son preguntas abiertas.  
Entrevista: 
Escuche las palabras y mencione las asociaciones que vengan a su mente. Hombre/ Moda/ 
Rosado/ Sensibilidad 
¿Cuáles son las ventajas de ser hombre? 
¿Qué comprende usted por nueva masculinidad? 
¿Crees que una campaña de nueva masculinidad lograría romper con estereotipos de 
nuestra sociedad? 
La investigación cuantitativa se realizara a través de encuestas que proporciona 
variables de interés como la edad, ocupación, entre otras.  Se realizaran cuarenta y cinco 
encuestas en diferentes universidades de Managua (UCA, UNAM, UNICIT, UAM)   La 
encuesta está compuesta por nueve preguntas. Las preguntas tienen tres formatos, 









4. Análisis de resultados  
4.1 Técnicas e instrumentos de recolección de datos  
          El cuestionario fue la técnica para las encuestas. El cual previamente se elaboró con 
preguntas dirigidas a la temática en abordaje. Para la entrevista se utilizó una guía corta 
dirigida a captar los aspectos más significativos. 
          Una vez obtenidos las respuestas de las encuestas se procedió a la revisión de dichos 
datos, para verificar que no hallan preguntas nulas. Dentro de los recursos utilizados para 
resguardar la validez de la información se utilizó el programa de Microsoft Excel para 
administrar los datos recolectados de las encuestas y luego se realizó las clasificaciones.  
También se hizo uso de los gráficos de Word para ilustrar los resultados.   
         Para las entrevistas personales e individuales las técnicas de interpretación, son la 
síntesis y el  análisis, se utilizó una cámara de grabar para guardar las conversaciones y así 









































El 33% de los encuestados asocia la palabra hombre con fuerza, también el 16% lo 
asocia con rudo y el 15% con Macho, dentro del 36% que respondieron otros se 
encuentran palabras como: viril, libertad, respeto y responsabilidad.   
 



























utilizaron palabras como elegancia y estilo. Dentro del 9% que respondió otras, dos 
personas asociaron a hombre.  
 
 
El 35% de los encuestados asocian la sensibilidad a caricias, y un 9% asocia 

















Para el 23% de los encuestados rosado es asociado con femenino. El 39% respondió de 
manera neutral que rosado es un color, y el 27% que asoció con sentimientos nombró: 
amor, tranquilidad, sensible e incluso vulnerabilidad. El 11% de otros, utilizó palabras 

























El 22% de los encuestados considera que un joven se hace hombre cuando provee 
dinero. La mayoría con un 49% considera que cuando se independiza, un significativo 
22% cree que cuando mantiene relaciones sexuales.  Y quienes respondieron otros 




















Pregunta 3.  
 
Las emociones predominantes con el 22% cada una son la ira, tristeza y enojo. El 18% 
mencionó el amor como una emoción y el 16% de otros, nombró palabras que 
realmente no son emociones como: Seguridad, fuerza, libertad, tolerancia, seriedad, 

























El 40% dice que la emoción que más expresa es la de alegría. Un 16% responde 
seriedad (aunque esta no es una emoción) y apenas un 4% respondió amor. Un 



























Dentro de las emociones de las mujeres, el 26% de los encuestados menciona la alegría, 
un 9% el amor y dentro del 38% de otros utilizaron palabras como: Dolor, miedo, 
























Como ventaja de ser hombre el 34% menciona mayor libertad, y el 33% mayor fuerza. 
Un significativo 22% resalta las ventajas laborales de los hombres sobre la mujer.   El 

























Para la imagen A, las palabras predominantes fueron formal con el 40% elegante 27%  
poder 20% y masculino 13%. Otras respuestas fueron asociaciones como: Árabe, 
limpio, actor, apuesto, original.  
 
 


















seguridad, 8 % varonil y el 7% moda. También se asoció con nacionalidad italiano y 
otra persona respondió, atrevido y demasiado apretado.   
 
   
El 48% describió la imagen c como excesiva, el 34% como rara, el 8% metrosexual, el 
4% utilizó la palabra gay y el 6% ropa fina.  
 
Análisis entrevistas  
Uno de los entrevistados fue Josué Gutiérrez Caligaris, (25 años)  estudiante de 
la carrera de administración y labora en ventas de autos. La entrevista con él fue amena 
y de mucha participación. Él reconoce y señala el contexto machista en el que vive la 
sociedad nicaragüense, sin embargo esto no lo hace exento de micro acciones 
machistas.   Identifica como la mayor diferencia o ventaja del hombre, la fuerza, 












hombre.  Respondió muy seguro en el momento de asociaciones con el color rosado, 
pero dudó con la palabras sensibilidad/emoción  dejando escapar una risa nerviosa 
durante su respuesta.   
Josué también tiene experiencias de machismo por parte de su grupo social y 
amistades, como ejemplo expresa su preferencia por arreglarse la barba en un salón en 
vez de una barbería, y como esto es sinónimo de burlas si lo comenta, su mecanismo de 
defensa ha sido no decirlo para evitar comentarios.  Resalta que en  ambientes de 
confianza como el que se propició en el momento de la entrevista, él no tiene pena de 
compartir sus gustos. A la vez hace hincapié en que cree que muchos otros hombres 
también comparten el interés por verse mejor y elegantes.  
Reconoce el concepto de Nueva Masculinidad aunque lejano a un concepto real. 
Para él es hablar de  “gente que se cuida demasiado, se depila, va  a los salones”. Luego 
de ahondar con él sobre un concepto más ajustado, reflexionó y expresó “yo no veo en 
la calle nada dirigido a nosotros, creo que sí, una campaña podría ayudar a que ciertas 
personas, varones cambien su forma de pensar, que estar presentables no quiere decir 
ser gay  “   
La entrevista con Fernando Barquero (21 años)  estudiante de comunicación y 
administrador de un hotel,  se desarrolló fácilmente;  al iniciar con las palabras 
asociativas sus respuesta son un poco pensadas, su expresión denota un poco de 
incomodidad o inseguridad por ejemplo al responder que rosado lo asocia con elegante 
pero a la vez raro. Con las siguientes preguntas toma mayor confianza a responder,  





“no deberían haber ventajas de ser hombres, pero es imposible dejar de reconocer que si 
hay ventajas,  porque en nuestra sociedad el sistema patriarcal coloca al hombre como 
alguien superior a la mujer entonces tenemos ventajas en el ámbito laboral”  
Para Fernando la nueva masculinidad es un reto pues es “lograr ver a las mujeres 
como nuestros similares, semejantes, con las mismas capacidades en todos los 
ámbitos”. El aborda un aspecto importante dentro del amplio concepto y lo sitúa dentro 
del contexto del país, pero no reconoce el aspecto de la nueva masculinidad sobre el 
hombre, es decir, acciones hacia sí mismo, o hacia otros hombres.  
Finalmente, comenta que una campaña sobre nueva masculinidad debe tener 
como principal objetivo motivar y que de esto dependerá el éxito, en si es un gran 
desafío romper paradigmas, sobre todo” en una sociedad donde por ejemplo papa y 
mama trabajan por que la economía los ha obligado y no por que se piense  o reconozca 
las capacidades de las mujeres, aunque lo han demostrado tantas veces”.   
La tercer entrevista fue con Héctor González de 21 años, estudiante de 
Ingeniería Industrial. Se mostró con seguridad al responder las asociaciones, diciendo 
para rosado, “tierno y bonito”, para sensibilidad “suave y delicado” y para  hombre 
“caballero y fuerte”  las palabras que muestra  tener posicionadas en su mente, a 
excepción de fuerte,  son  adjetivos descriptivos no enmarcados a diferenciación de 
género.  
Con la segunda interrogante ¿Cuáles son las ventajas de ser hombre?  Le 
acompaño una sensación de pena al responder y  destacó que para él no existe una 





todo lo que  genera la sociedad gira en torno al él”  su respuesta fue muy general y 
reitero la incomodidad que esto le causa.  
Respecto a la nueva masculinidad hizo énfasis en que es un nuevo modelo de 
comportamiento y acciones por parte del hombre y considera que es una muy buena 
idea abordar más esta temática como una contrapropuesta a las acciones actuales, sin 
embargo considera que “las personas tienen mucha resistencia al cambio, lo cual lo 
haría algo complicado, pero definitivamente es una buena iniciativa” 
 
4.3 Conclusiones del análisis metodológico  
Después de esta investigación se puede concluir que el modelo machista es aún 
vigente en nuestra sociedad, se esconde entre patrones culturales bien definidos, 
constantemente reforzados, y acciones socialmente aceptadas, por esto, muchas de ellas 
pasan desapercibidas. 
El hombre joven aún entiende su ser a través de la hombría y la fuerza. No  
reconocen puntos medios, han aprendido a que son fuerte o lo opuesto,  débiles.  Por 
esta primicia es que los hombres muestran problemas de comunicación, confunden 
emociones con sentimientos y aptitudes, y creen que las diferencias entre hombres y 
mujeres abarcan la parte  sentimental por esto muestran una gran represión de 
sentimientos, en cambio, expresan fuerza  en varias dimensiones de la vida. 
Las diferencias marcadas van de un ámbito a otro, y los colores y la vestimenta 
no son una excepción,  sin embargo es apenas perceptible para ellos, a diferencia por 





hombre ante una mujer. Cabe destacar que el reconocimiento de esto no implica el 
fomento, muchos jóvenes quieren hacer las cosas diferentes, sólo que no conocen el 
¿Cómo? 
Precisamente ese interés, perceptible, ante el cambio  se produce como una 
necesidad interna del ser, por cambiar roles y patrones adquiridos de generaciones 
anteriores que les limita las tomas de decisiones libres de prejuicios familiares y 
sociales. Estos jóvenes entrevistados si bien han evidencia parte de su forma machista, a 
la vez han dejado latente su confusión e inconformidad ante la estructura rígida de la 
















4. Marketing  
Producto 
Se desarrollará una marca de textil masculino, ropa de línea casual de estilo urbano, 
piezas ligeras y confortables, camisas que incorporan sutilmente el estampado y  algodón.  Es 
una línea que juega con formas, cortes asimétricos,  de colores vibrantes o que pone en una sola 
pieza derivados de un tono de color para transmitir frescura y juventud. 
Esta línea de ropa de producción Nicaragüense será la primera en su estilo especializada en 
manufacturar productos para hombres. Será enfocada a la nueva masculinidad marcando un hito 
importante en unificar la confección con un tema social que impulse el cambio de valores y 
así reconstruir paulatinamente la cultura.   
 
Precio  
La marca ---- se producirá y comercializará en Nicaragua con materia prima y mano de 
obra local, permitiendo que el costo sea más accesible al consumidor final.  
 Las piezas casuales de vestimentas  tendrán un costo entre $12  y $ 15 dólares.  
Plaza 
           La plataforma inicial será  digital, las piezas estarán disponibles en línea, 
también  tendrá presencia en diferentes actividades donde las piezas se podrán 





Se hará una alianza con tienda Palms para poner a la venta parte de las piezas de la 
línea.  
Promoción:   
          Se desarrollará  un plan de comunicación y medios  para tener presencia en la 
agenda mediática nacional y así conseguir un mayor rango de alcance a los sectores de 
interés. También se promocionará en  redes, la marca tendrá sus propias cuentas (Fb, 
Instagram, Snapchat) y promoverá desde ahí mensajes de nueva masculinidad con 
énfasis en propuestas de prácticas nuevas en cuanto al buen aspecto y buen vestir. 
También la línea se posicionará en ferias y eventos específicos para promover la marca.  















5.1 proceso creativo 
Elección del nombre:  
1. In and out  
Significa dentro y fuera lo cual asociado a la marca se entenderá como el cambio 
que se busca del individuo desde la forma de pensar hasta en su forma de vestir.  
2. Replace En su traducción al español se encuentra (reemplazar o sustituir) haciendo 
referencia a la nueva forma de ver la masculinidad.  
3. New Man El nombre directo para referirse a la adopción de ideas y acciones de 
nueva masculinidad.  
 
Nombre seleccionado:  
Replace:  
Se seleccionó por ser una palabra con fuerza, que transmite los valores de la marca 
y alude al replanteamiento de las ideas sobre masculinidad.  
Se utilizará en inglés por el segmento de mercado al que se dirige (jóvenes hombres 
entre 18-26 años, clase media alta) además se recorta a dos silaba lo que permite 
que sea más fácil de nombrar y recordar.  
Se puede utilizar dentro de los caption a compartir con ideas, datos, frases, sobre 










            El logotipo es de tipo isologo, está compuesto por tipografía y un símbolo.  Se 
incorpora el elemento de flechas que forma parte de la palabra e incita a la acción, es de 
color rojo resaltando con el gris de la palabra lo que permite hacer un énfasis. Está 








         Se seleccionó la tipografía “Helvética Neue” esta es una tipografía Sans Serif,  lo 
que la hace idóneo para el uso de textos cortos. Su  naturaleza es limpia y minimalista 
de altura y anchura media.  Está compuesta por caracteres en mayúscula y minúscula. 
Su  familia tipográfica incluye: Light, Ultra Light, Light Italic, Bold,  entre otras, sin 
embargo se emplearan únicamente  Helvética Neue Light y regular.  
       Se utilizará regular y en mayúscula  en  “menswear” para dar movimiento y 








        Los colores  del logotipo están descritos en el sistema RGB. Se hará uso de 3 
colores, blanco como fondo (R:255 G:255 B:255)  el cuerpo del contenido estará 
presentado en Gris (R:195 G:194 B:195) también se incorpora el rojo (R: 255 G:0 B:0).  
         Se decidió el uso del color rojo  por su amplio significado. Este color es asociado 
con atracción, fuerza, vida, vigor además ejerce un alto estimulo sensorial. También 
transmite sensaciones de masculinidad y a su vez tiene un fuerte componente femenino, 
es relacionado con  el dinamismo y las emociones fuertes. La idea es combinar la 
sobriedad del gris  y el contraste que genera el fondo blanco con un colore simbólico 
que sobresalga en lo monocromo.   
 











5.3  Aplicaciones  
El stand  estará dividido en dos áreas:  
      Una de las paredes se presentará como la tienda, tendrá las piezas de ropa y  utilería 
como maniquíes, un sillón, planta decorativa. En si será minimalista, tendrá elementos de 
madera y predominaran los colores de la marca.   
        La segunda pared será el área de interacción con los visitantes de nuestro stand. Habrá 
un backing  o pizarra como fondo, donde libremente las personas pueden compartir sus 
frases de “Replace” o #Reemplazar  usando este fondo podrán tomarse fotografías con la 





        También se propiciará en el stand un espacio informativo con tips o temáticas de 




7. Plan estratégico de Comunicación  
7.1 Objetivo Comunicacional  
             Posicionar  Replace como una marca de moda masculina comprometida con el     
cambio social a través de la promoción de valores positivos hacia la nueva masculinidad.  
 


































A través de la primera fase de este proyecto, la investigación, se llega  a las siguientes 
conclusiones: 
 En la sociedad joven se perciben en menor grado rasgos de conductas 
machistas en relación con la sociedad de mayor edad.  
 El joven reconoce el machismo como una conducta errónea  y no desea 
comportarse así, aunque hacen acciones machistas que no reconocen o 
distinguen como tal debido  a que son comúnmente aceptadas.  
 Los hombres jóvenes entienden el machismo como acciones contra la mujer 
y no contra ellos mismos, es decir,  limitan el tema a la violencia o  
discriminación hacia el sexo opuesto pero no asocian el machismo de 
hombre a hombre e incluso de mujer a hombre.  
 La pena y la aceptación social son las principales razones por las que se les 
dificulta a los hombres hablar del tema. En ambientes de total confianza se 
muestran más abiertos a compartir su percepción sobre la nueva 
masculinidad, gustos, preferencias, etc.  
 Los hombres jóvenes se muestran receptivos ante propuestas sociales donde 
ellos son los principales actores.  
 Se identifican con acciones de nueva masculinidad incluso aquellos jóvenes 
que no están familiarizados con el correcto concepto.  
  Cabe destacar que la fase dos de este proyecto es una campaña como propuesta al cambio,  





campaña, sin embargo llegar al final de la investigación y mirar hacia sus inicios ya es 
gratificante ya que permite un panorama amplio en la acumulación de aprendizajes, 
expectativas alcanzadas y logros que se traducen en la convicción de la necesidades de los 
jóvenes que participaron de esta investigación.  
 
           Gran parte de la hipótesis que dio inicio a esta investigación ha sido respondida, la 
campaña será quien defina el cierre final de este ambicioso pero tan necesario proyecto, que 
será de gran beneficio a la población en general, el hombre al aceptar cambiar aspectos 
(incluso aquellos apenas visibles) incitará un cambio en su entorno, unificando así 















9. Recomendaciones  
         La recomendación principal es a nivel educativo tanto en las escuelas como en casa a 
fin de promover el abordaje de la nueva masculinidad como una temática social y cultural 
indispensable hacia el cambio de paradigmas relativos al machismo. 
          Que el género femenino tome conciencia que hemos sido participes de la perpetuidad 
del machismo y reconozcan como necesidad imperante la nueva masculinidad no desde el 
punto de vista de victimas sino de coparticipes, promoviendo este cambio desde lo interno 
de ellas mismas a fin de reconciliar los aspectos masculinos y femeninos.  
          Finalmente recomiendo la participación activa a través de la campaña machito la cual 
es una iniciativa fresca que pretende motivar a los jóvenes para que vean en ella la 
oportunidad de cambio, no solo en el código de vestir sino en todos los aspectos 
masculinos, a fin de que tomen la iniciativa y trabajen en pro de propuestas a problemáticas 
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11. Anexos  
Cuestionario:  
Edad:                             Universidad:                              Ocupación 
1. Lee las palabras abajo descrita y a la par indica asociaciones que vengan a tu 
mente. 
Hombre __________       ___________       
Moda     __________       ___________       Sensibilidad  __________       ___________        
intelecto  __________       ___________      Rosado    __________       ___________       
 
2. Según tu criterio ¿cuándo crees que un joven se hace hombre? 
a. Cuando provee dinero          b. Cuando tiene relaciones sexuales 
c. Cuando se independiza        d. Otros (explicar) _______________ 
 
3. Menciona ¿Cuáles son las emociones del hombre? 
____________   ____________       _______________     
4. ¿Qué emoción expresas más?  _____________ 
5. Menciona  ¿Cuáles son las emociones de la mujer? 







6. ¿Cuáles son las ventajas de ser hombre? 
7. ¿Qué piensas de la moda masculina? 
a. Es innecesaria   
b. Es para afeminados    
c. no va conmigo   
d. otra (Explicar) __________________ 
 
8. De las fotos presentadas a continuación escoge 2 piezas que más te gusten. Explica 
brevemente ¿por qué? 







9. Describir con adjetivos cada una de las siguientes figuras  
 
a.                            b  
 
_____________________                                       ___________________ 
 










Objetivo: Posicionar  Replace como una marca de moda masculina comprometida con el  cambio social a través de la promoción de valores positivos hacia la nueva masculinidad. 
Mensaje Actividad Objetivo Fecha Aprox. Audiencia
Crear las redes 
sociales de Replace
Visivilizar las prendas y 












Foro sobre nueva 
masculinidad 
crear un espacio 
interactivo que 
promueve la 














promover el hashtag 
#Replace con 
mensajes de nueva 
masculinidad. 
Aumentar el nivel de 
engagement entre 






usar la ropa como 
medio difusor de los 





Gira de medios 
Dar a conocer la marca 
e invitar a la 
Expoimagen donde 








Proyectar Replace en un 






desde la moda 





apropia  de forma 
interna con las 















seguidores y likes 







serán 3 afiches previos a 






apreciaciones de los 
participantes
la actividad incluye la toma 
de fotografía como recurso 





Video de 30 s HD donde 
aparezca un modelo con 










Se compartirán artes 
oficiales que incentiven a la 





Número de camisas 
vendidas.




y fecha con 
productores. 
Publicity
Información de la marca. 
Anunciar proxima linea 





espacio, utileria y 
linea casual
Número de 
participantes en las 
activididades del 
stand
Se presenta la línea de ropa 
casual. Piezas  disponibles a 
la venta. 
